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Tapahtumia järjestetään kaiken aikaa enemmän ja enemmän. Koko ajan digitalisoituvam-
massa yhteiskunnassa kasvokkain kohtaamisen merkitys ja vaikutus korostuu. Miten mark-
kinoija saa osallistujan huomion jatkuvassa viestivirrassa ja vakuuttaa hänet siitä, että juuri 
tähän tapahtumaansa kannattaa osallistua? Miten saada mahdollinen osallistuja sitoutu-
maan, innostumaan ja uskomaan, että tapahtuma hyödyttää juuri häntä niin, että hän tulee 
paikalle tapahtumaan? 
 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa Boost Your Business Event 
2016 -tapahtuman markkinointi, kuvata kuinka tapahtuman markkinointi yleisölle toteutet-
tiin sekä tutkia markkinoinnin toteutuksen onnistumista. Tavoitteena oli myös se, että opin-
näytetyö voi toimia muistilistana seuraavan tapahtuman markkinointisuunnitelman teossa 
toimeksiantajalle. Työ ei sisällä muuta tapahtumatyötä, viestintää, koordinointia ja tapahtu-
majärjestelyjä.  
 
Työn tietoperustassa käydään läpi tapahtuman markkinoinnin suunnittelun vaiheet sisäl-
täen tavoitteen, kohderyhmän, kanavat ja budjetin. Tapahtuman markkinoinnin suunnitte-
lun perusta on kohderyhmän valinnassa ja tavoitteiden asettamisessa. Positiointi, tapahtu-
man erityisyyden esille tuonti muihin kilpailijoihin verrattuna sekä tapahtuman vieraille tuo-
man hyödyn kirkastaminen ja tuominen markkinoinnin keskiöön on olennaista. 
 
Markkinoinnin suunnitteluvaiheiden jälkeen työssä esitellään tapahtuman markkinoinnin to-
teutusta nostaen esille kiinnostavimpia toteutettuja markkinointitoimia, kuten videokampan-
jan, sosiaalisen median ja verkostojen hyödyntämistä sekä lehdistötiedotetta. Tapahtuman 
markkinointi toteutettiin englanniksi. Teoriapohjana on käytetty tapahtuman markkinoinnin, 
tapahtumamarkkinoinnin ja -tuotannon sekä digitaalisen markkinoinnin kirjallisuutta, digi-
taalisia julkaisuja, webinaaria ja haastattelua. 
 
Tapahtuman markkinoinnin suunnitteluun kannattaa panostaa ja varata aikaa. Tapahtu-
man markkinointi olisi hyvä aloittaa hyvissä ajoin ennen tapahtumaa, jotta ehditään tavoit-
taa ja sitouttaa tarpeeksi suuri yleisö. Tapahtuman sijainti ja aika kannattaa valita huolella 
varmistaen, että samana päivänä ei ole kilpailevia tapahtumia samoille kohderyhmille. Vi-
deot tavoittavat ja leviävät hyvin sosiaalisessa mediassa ja niiden käyttö tapahtumien 
markkinoinnissa on suotavaa. 
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Tämä opinnäytetyö kertoo Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnin suun-
nittelusta ja toteutuksesta vuonna 2016. Tapahtuman on kehittänyt ja sitä toteuttaa Puska-
Promotion elämystoimisto, jossa toimin markkinointivastaavana Boost Your Business 
Eventin aikana. Olin ollut myös mukana aikaisemmissa Boost Your Business Eventeissä 
erilaisissa työtehtävissä vuosina 2014-2015. 
 
Boost Your Business Event järjestettiin Maria 0-1 startup-hubilla 27.10.2016. Tapahtu-
massa kävijät pääsivät seuraamaan pitchauskilpailua, kuuntelemaan inspiroivia luentoja, 
verkostoitumaan, oppimaan konkreettisia myyntitaitoja ja tutustumaan yrittäjän elämää 
helpottaviin palveluihin. Tapahtumassa oli myös elämyksellisiä lisämausteita, kuten hie-
rontaa ja Singa-karaoke sekä bisnesrapshow, jossa Pitching Bitches -trio kertoi, kuinka 
pitchata kuin pro! 
 
Boost Your Business Event on toisaalta hyvin tyypillinen bisnesseminaari/koulutustilaisuus 
ja toisaalta erityinen, sillä Suomessa ei juurikaan ole kokonaan englanninkielisiä bisnesse-
minaareja eikä bisnestapahtumissa ole vielä yleisesti niin paljon elämyksellisyyttä. (Esi-
merkiksi Nordic Business Forumissa on huomioitu myös elämyksellisyys, mutta se ei vielä 
ole kovin yleistä.)  
 
Boost Your Business Eventin markkinointi haluttiin toteuttaa monikanavaisesti, nykyaikai-
sesti ja hauskasti. Tapahtuman kävijöiksi tavoiteltiin 300 nuorta 20-30-vuotiasta yrittäjää 
tai yrittäjiksi haluavaa, opiskelijaa ja/tai Suomessa asuvaa kansainvälistä nuorta. Tapahtu-
maan haluttiin paikalle myös yrittäjille tukipalveluita tarjoavia yrityksiä ja muita startuppeja 
kiinnostavia toimijoita.  
 
Opinnäytetyössäni kerron teoriapohjaa tukena käyttäen Boost Your Business Eventin 
markkinoinnista sekä tarkemmin muutamista valikoiduista markkinointitavoista, antaen 
yleiskuvan tapahtuman sisällöistä ja markkinoinnista sekä reflektoiden tapahtuman onnis-
tumista markkinoinnin näkökulmasta. Reflektoin myös omaa ammatillista kasvuani projek-
tin aikana ja sen jälkeen. Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö ja se on kirjoitettu 
vetoketjumallia käyttäen. 
 
1.1 Tavoite ja rajaukset 
Työn tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Boost Your Your Business Event -tapahtu-




Projektin tavoitteina oli markkinoida Boost Your Business Event -tapahtumaa kohdeylei-
sölle, sitouttaa tapahtumavieraita, nostattaa hypeä, nostaa tapahtuman kumppaneita 
esille ennen tapahtumaa ja tehdä Boost Your Business Event -brändiä tunnetuksi.  
 
Työn tavoitteena on nostaa esille onnistumiset ja kehityskohteet sekä reflektoida näitä 
teorian kautta. Tavoitteena on myös arvioida omaa kasvua markkinoinnin ammattilaisena. 
Opinnäytetyö sisältää kehitysehdotuksia perustuen teoriaan, omiin kokemuksiin sekä kol-
legoiden, tapahtumakumppaneiden ja kävijöiden palautteisiin. Tarkoituksena on, että opin-
näytetyö toimii muistilistana ja pohjana vuoden 2018 Boost Your Business Event -tapahtu-
man markkinointisuunnitelmalle.  
 
Opinnäytetyö sisältää tapahtuman ympärille liittyvien kiinnostavimpien markkinointitoimen-
piteiden, joihin panostettiin eniten, kuvauksen ja arvioinnin. Työ ei sisällä muuta tapahtu-
matyötä, viestintää, koordinointia ja tapahtumajärjestelyjä. 
 
1.2 Työn luonne, menetelmät ja rakenne 
Toiminnallisella opinnäytetyöllä tavoitellaan työelämän kehittämistä käytännön tasolla, lop-
putuotteena tehdään yleensä jokin konkreettinen asia, kuten ohjeistus, messuosasto, 
näyttely tai muu tuotos, tuote tai produkti/projekti. Toiminnallinen opinnäytetyö sisältää 
aina toiminnallisen osuuden, eli produktin, ja opinnäytetyöraportin, jossa prosessi doku-
mentoidaan ja arvioidaan tutkimusviestinnän keinoin. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2006.) 
Tässä tapauksessa produktina toimii Boost Your Business Event 2016 -tapahtuman mark-
kinoinnin tuottaminen käytännössä ja sen onnistumisen arviointi opinnäytetyön muodossa 
teoriaan peilaten.   
 
Työn rakenteena on vetoketjumalli, jossa teoria ja toteutuksen esittely etenevät rinnakkain 
samassa luvussa. Työssä esitellään ensin toimeksiantaja PuskaPromotion ja Boost Your 
Business Event -tapahtuma. Tämän jälkeen käydään läpi tapahtuman markkinoinnin 
suunnittelun vaiheet sisältäen tavoitteen, kohderyhmän, kanavat, aikataulun ja budjetin. 
Suunnitteluvaiheiden jälkeen esitellään markkinoinnin toteutus kanavittain sisältö- ja jälki-
markkinoinnin näkökulmasta.  
 
Lopuksi arvioidaan projektin onnistumista. Onnistumista reflektoidaan peilaamalla tapah-
tuman tavoitteisiin, kävijäpalautteisiin ja lähdekirjallisuuteen. Lisäksi henkilökohtaista on-
nistumista ja ammatillista kehittymistä peilataan toimeksiantajan antamaan palautteeseen 




Tässä opinnäytetyössä käytetään lähteinä ammattikirjallisuutta, internetlähteitä sekä asi-
antuntijahaastattelua. Lähteenä käytetään myös Toimistosissien webinaaria sekä markki-
nointialan blogeja.  
 
Tämän opinnäytetyön liitteinä löytyy kuvakaappaukset tapahtuman nettisivuilta, statistiik-
kaa nettisivujen kävijämääristä, kuvakaappauksia tapahtuman Facebookista, lehdistötie-
dote, kutsu, juliste, info-tv-mainos, kuvia tapahtumasta, markkinointisuunnitelman aika-
taulu, kumppanin nettisivuillaan julkaisema uutinen tapahtumasta ja Markkinointi & Mai-





2 PuskaPromotionin ja tapahtuman kuvaus 
2.1 PuskaPromotion osuuskunta 
PuskaPromotion on helsinkiläinen vuonna 2013 perustettu boutique-elämystoimisto, joka 
toteuttaa mieleenpainuvia ja elämyksellisiä tapahtumia koko sydämellä. PuskaPromotion 
osuuskunnan perustivat seitsemän myyntityön tradenomiopiskelijaa kohdattuaan toisensa 
eräällä liiketoiminnan eri muotoja käsittelevällä kurssilla Haaga-Heliassa.  
 
Aluksi yritys tarjosi useita erilaisia palveluita erilaisista myynnin tuen palveluista kyselytut-
kimuksiin ja tapahtumatuottamiseen. Vähitellen palveluita karsittiin ja Puska erikoistui elä-
myksellisten tapahtumien tuottamiseen. Tällä hetkellä PuskaPromotion osuuskuntaan 
kuuluu 9 jäsentä ja lisäksi yrityksen listoilla on yli 50 keikkatyöntekijää. Puskan päivittäistä 
toimintaa johtaa kolmihenkinen hallitus sekä yksi palkattu työntekijä. 
 
Puskan toiminnan peruspilarina on, että kaikille jää aina hyvä fiilis! PuskaPromotion on to-
teuttanut erilaisia elämyksellisiä tapahtumia yritysten Tyhy-päivistä ja Vip-tilaisuuksista 
suuriin yleisötapahtumiin, kuten yli 15000 kävijää tavoittaneet Lasten Festarit 2017 sekä 
yli 5000 kävijää tavoittaneet Kalasataman Isoisänsillan avajaiset vuonna 2016.  
 
Tällä hetkellä PuskaPromotion elää ison kasvun aikaa ja tulee lähitulevaisuudessa inves-
toimaan uusiin täyspäiväisiin työntekijöihin ja Puskassa aloittaa toimintansa myös koko-
naan uusi osasto Videodivisioona, joka tulee toteuttamaan yrityksille ja tapahtumille video-
tuotantoja innostavalla ja positiivisella tavalla. Puska haluaa entistä voimakkaammin profi-
loitua hyvän mielen tapahtumien toteuttajana ja ottaa tapahtumatuotannosta entistä suu-
remman osan haltuun talon omana tuotantona. Myös ohjelmapalvelutarjonta Puskan talon 
sisäisesti laajenee. 
 
2.2 Boost Your Business Event -tapahtuma 
Boost Your Business Event 2016 -tapahtuma oli startupyrityksille ja -tukitoimijoille sekä 
yrittäjyydestä kiinnostuneille suunnattu koulutus- ja verkostoitumistilaisuus. Vuoden 2016 
teemoina olivat tuotteistaminen ja myynti. Teemat näkyivät tilaisuuden ohjelmassa, kuten 
puheenvuorojen ja workshoppien aiheissa. Ohjelmassa oli myös yllätyksellisyyttä, sillä 
paikan päällä pääsi mm. kuulemaan yrittäjyysräppiä, laulamaan karaokea ja tanssimaan 
DJ:n soittaman musiikin tahdissa. Tapahtuman yhteydessä järjestettiin myös elämykselli-
nen #PitchPlease! -pitchauskilpailu. Boost Your Business Event sekä #PitchPlease! -kon-




Vuoden 2016 tapahtuma oli kolmas järjestetty Boost Your Business Event. Kaksi ensim-
mäistä toteutettiin vuosina 2014 ja 2015 Haaga-Helian Pasilan kampuksella. Yleisöllä oli 
vapaa pääsy tapahtumaan, eli tapahtumaan ei myyty lippuja. Käytössä oli ennakkorekiste-
röityminen, johon kannustettiin arvontaan osallistumisen ja workshoppaikkojen varaami-





3 Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnin suunnit-
telu   
Tässä luvussa esitellään Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnin suunnit-
telun vaiheet, sekä käydään läpi mitä kannattaa ottaa huomioon tapahtuman ja sen mark-
kinoinnin suunnittelussa.  
 
Tapahtumaa suunniteltaessa täytyy pystyä vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:  
kuka, kenelle, miksi, mitä, milloin ja missä. (Kuvio 1.) Kenelle tapahtumaa ollaan teke-
mässä ja mikä tapahtuman tavoite on? Mistä kanavista tavoitat kohderyhmän parhaiten? 
Minkälaisilla keinoilla tavoitteisiin päästään? Mitä tapahtuma pitää sisällään? Milloin ta-
pahtuma on – onko kilpailevia tapahtumia? Tapahtumapaikka – missä tapahtuma järjeste-
tään? Millä resursseilla ja kuka tapahtuman sekä markkinoinnin toteuttaa? Näiden lisäksi 
pitää miettiä kuinka paljon ollaan valmiita sijoittamaan tuotantoon ja mediarahaan, eli 




Kuvio 1. Tapahtuma ja sen markkinointi (Laitila 2017) 
 
Seuraavissa osioissa käydään läpi tapahtumamarkkinoinnin kulmakivet ja mitä ne tarkoitti-












tuote, markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmän ja kanavien valinta, aikataulu ja budjetti. 
(Hoyle 2002, 13-21; Laitila 2017.) 
 
3.1 Tapahtumamarkkinoinnin kulmakivet 
Hoylen (2002, 13–21) mukaan tapahtuman positioinnissa sekä markkinoinnin kohderyh-
mien ja markkinointitoimenpiteiden valinnassa on tärkeää ottaa huomioon tapahtuma-
markkinoinnin 5 P:tä:  
− Product - tuote 
− Price - hinta 
− Place - paikka 
− Public Relations – PR, tiedotus- ja suhdetoiminta 
− Positioning – positiointi 
 
3.1.1 Tuote 
Markkinoidessa tapahtumaa täytyy ensin tuntea tuote eli tapahtuma. Seuraavat keskeiset 
kysymykset tapahtumasta täytyy selvittää: 
Mikä on tapahtuman historia? Mikä on tuotteen, eli tässä tapauksessa tapahtuman arvo, 
osallistujalle? Mikä tekee tapahtumasta erityisen? (Hoyle 2002, 12-13.) 
 
Tapahtuman historiaa ja juhlavuosia voi käyttää tapahtuman markkinoinnissa (Hoyle 
2002, 12-13). Hoyle käyttää esimerkkeinä 10- ja 50 -vuotisjuhlavuosia. Minusta tapahtu-
man historia ja vuosittainen toistuvuus luovat myös uskottavuutta ja luotettavuutta tapah-
tumaan, vaikka ei oltaisikaan päästy vielä suurempiin juhlittaviin lukuihin. Toiseksi aivan 
uudet tapahtumat voivat myös houkutella ihmisiä uutuudenviehätyksellään ja ajankohtai-
suudellaan.  
 
Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnissa tuotiin esille sitä, että kyseessä 
on kolmas kerta, kun tapahtuma järjestetään. Lisäksi historiaa tuotiin markkinoinnin sisäl-
töön viime vuotisten startup -osallistujien blogitekstien ja puheenvuorojen kautta itse ta-
pahtumassa.  
 
Tapahtuman markkinoinnissa pitää nostaa esille, mitä arvoa tapahtumaan osallistuva hen-
kilö saa tapahtumasta. Tapahtumaan osallistumisen hyötyjä voivat olla esimerkiksi lupaus 
tuottavuuden noususta, kannattavuuden maksimointi tai yksinkertaisesti se, että tapahtu-
massa on hauskaa. Nämä pitäisi valita tapahtuman kohderyhmän tarpeiden mukaan. (Ho-




Boost Your Business Event -tapahtuman hyötyä osallistujille korostaa jo itse tapahtuman 
nimi. Vuoden 2016 teemoina olivat myynti ja tuotteistaminen. Yrityksen menestymisen ja 
tuloksen kannalta myynnin onnistuminen on tärkeintä, ja tiedettiin, että monelta startupilla 
ja yrittäjäksi haluavilla on juuri myynnin osaamisessa puutteita. Tuotteistaminen oli myös 
vuonna 2016 pinnalla oleva teema ja sen hyöty yrityksen myynnin ja tuloksen kasvattami-
sen kannalta koettiin tärkeäksi. (Tuohimaa 31.3.2018.) 
 
Tapahtuman arvo oli myös verkostoitumisessa ja sen yhtenä tavoitteena olikin tuoda yh-
teen startupit, yrittäjyyttä tavoittelevat ja yrittäjyydestä kiinnostuneet henkilöt ja opiskelijat, 
sekä erilaiset startup- ja yrittäjien tukitoimijat. 
 
Boost Your Business Event oli myös elämyksellinen ja viihdyttävä tapahtuma. Elämykselli-
syyttä tuotiin tapahtumaan yrittäjyysräpillä, showmaisella #PitchPlease! -kilpailulla, DJ:llä 
joka soitti menevää musiikkia esitysten välillä, karaokella sekä niska-hartiahieronnoilla. 
Tapahtuma myös juonnettiin viihdyttävästi ja menevällä tyylillä ja workshoppien toteutuk-
sessa oli otettu huomioon viihdyttävyys ja hyvä meininki. 
 
Tapahtuman erityisyyttä miettiessä täytyy olla selvillä, mikä erottaa juuri tämän tapahtu-
man muista tapahtumista. Miksi sijoittaa aikaa ja rahaa juuri tähän tapahtumaan eikä sen 
kilpailijoihin? Menestyneet markkinoijat pystyvät näyttämään, minkä hyödyn eli ROI:n, eri-
tyisen kokemuksen ja lisäarvon, osallistujat saavat tapahtumasta. (Hoyle 2002, 12-13.)  
 
Asioista, jotka tekivät Boost Your Business Event -tapahtumasta erityisen, monet ovat sa-
moja, jotka jo mainitsin tapahtuman hyötyjä käsittelevässä kohdassa. Tällaista elämyksel-
listä ja tuotteistamisteemalla olevaa tapahtumakonseptia ei ollut muilla startup- ja yrittä-
jyystapahtumilla vuonna 2016. (Tuohimaa 31.3.2018.) Lisäksi #PitchPlease! -kilpailu ja sii-
hen liittyvä yrittäjyysräppi ja markkinointivideo toivat mielestäni tapahtumaan ja sen mark-
kinointiin uniikkia särmää ja meininkiä.  
 
3.1.2 Hinta 
Tapahtuman markkinoijan täytyy ymmärtää tapahtuman tuottajayrityksen tavoitteet tapah-
tumalle. Tämän jälkeen markkinatutkimuksen keinoin kuvataan kilpailijoiden hinnoittelua, 
kuka tarjoaa samanlaista tuotetta ja mihin hintaan? Hinta voi myös olla toissijainen saavu-




Jotkin tapahtumat on suunniteltu tuottamaan rahaa ja toiset kattamaan tulot, eli toisin sa-
noen tavoitteena on nollatulos. On myös tapahtumia, jotka on tietoisesti suunniteltu tuotta-
maan tappiota yrityksenä tuottaa suurempia hyötyjä muilla saroilla, kuten jäsenkehityk-
sessä ja goodwilliä yhteisössä. (Hoyle 2002, 13-14.) Goodwill on ns. toiminnalla saavutet-
tua hyväntahtoisuutta tai myötämieltä, joka voi realisoitua rahalliseksi liikearvoksi myö-
hemmin.  
 
Mikä on kohdeyleisön maksukyky? Markkinoijan pitää analysoida markkinatutkimuksen 
keinoin kohdeyleisön maksukyvyn- ja halukkuudentaso maksaa tapahtumalipuista. Tulok-
set vaikuttavat itse tapahtuman suunnitteluun. (Hoyle 2002, 15.) 
 
PuskaPromotionin taloudellinen tavoite Boost Your Business Event -tapahtumalle oli kulu-
jen kattaminen. Palaan Boost Your Business Eventin lippujen maksuttomuuteen ja perus-




Hoylen (2002, 15) mukaan tapahtumapaikan sijainti voi määrittää tapahtuman osallistuja-
määrän ja itse tapahtuman luonteen. Tämä otetaan huomioon suunnittelun alkuvaiheissa. 
Hoyle painottaa myös sijainnin arvoa vertaamalla sitä siihen, kuinka tärkeää sijainti on 
kiinteistö- ja hotelli- ja ravintola-aloilla. Lisäksi sijainti voi olla markkinointistrategian 
avainosassa. Itse sijainti voi olla tapahtumakokemuksen kohokohtana ja se asia, joka 
houkuttelee vieraita tulemaan paikalle. 
 
Hoyle (2002, 15-16) listaa useita elementtejä, jotka täytyy pitää mielessä markkinoitaessa 
tapahtumaa. Valitsin tähän niistä muutamia, jotka olivat mielestäni relevanteimpia, kuten: 
potentiaalisten tapahtumaosallistujien läheisyys ja julkinen liikenne, parkkipaikkamahdolli-
suudet, tilan ilmapiiri ja yksilöllisyys, sijainnin ympäristö ja houkuttavuus, relatiivisen ta-
pahtumayleisön ja organisaatioiden läheisyys, missä osin tilan sijainti sopii tilaisuuden 
luonteeseen sekä tilan turvallisuus. 
 
Boost Your Business Eventin tilaksi valittiin juuri entisiin Marian sairaalaan tiloihin avattu 
Maria 0-1 startup -hautomo. Se oli ajankohtainen startup-scenen uusin tulokas, joka oli sil-
loin Pohjoismaiden suurin startuphautomo. Maria 0-1 sijaitsee keskeisellä paikalla 
Kampissa ja sinne on helppo tulla. Maria 0-1:n tiloissa toimii yli 70 startupyritystä, jotka oli-





PR eli suhdetoiminta on tärkeä osa markkinointiviestintää. Suhdetoiminta voi määrittää 
miten organisaation ulkopuoliset näkevät yrityksen ja sen mission. Suhdetoiminta voi olla 
niin häpeämätöntä, kuin tiimi lehdistöagentteja julkaisemassa kirjoituksia tai se voi olla 
hienovaraista kuten organisaation johtajan haastattelu, jossa tapahtuma ja sen hyödyt 
mainitaan luontevasti. Suhdetoiminta voi olla yksinkertaisesti lehdistötiedotteen lähettämi-
nen. (Hoyle 2002, 16-17.) 
 
Evert Gummessonin kehittämä ajattelumalli perustuu 30:een liike-elämässä vallitsevaan 
suhteeseen. Suhteet on ryhmitelty klassisiin markkinasuhteisiin, megasuhteisiin ja 
nanosuhteisiin. Gummessonin mukaan vanha 4P markkinointimix -malli (product, price, 
place, promotion) kohdistuu massamarkkinointiin, jonka valta-asema on häviämässä. 
Suhdemarkkinoinnissa taas keskitytään yksilöön ja nykyisiin asiakassuhteisiin. Suhde-
markkinointi perustuu suhteisiin, verkostoihin ja vuorovaikutukseen. (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 26-27.) 
 
Nykyaikana PR:ään voi mielestäni sisällyttää perinteisten medioiden lisäksi sosiaalisen 
median, ainakin muilta kuin niiltä osin, kun se on enemmän kuin vain yrityksen/tapahtu-
man omaa mainostamista ja tiedottamista, eli juuri sitä sosiaalista vuorovaikutusta. Lisäksi 
jokainen henkilö/yritys/toimija on oma mediansa sosiaalisessa mediassa. Somekäyttäjien, 
somelähettiläiden ja kumppaneiden jakamat päivitykset omalle verkostolleen voidaan aja-
tella kuuluvan nykyaikaiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan. Sosiaalisen median interaktiivi-
suus tuo siihen myös oman ulottuvuutensa. Nyt organisaatiot voivat suoraan vaikuttaa ta-
pahtumasta kiinnostuneiden ja siihen osallistumista harkitsevien mielikuvaan tapahtu-
masta, kun perinteisessä PR:ssä siihen on pystytty vaikuttamaan pelkästään välillisesti 
toimittajien ja medioiden kautta. 
 
3.1.5 Positiointi 
Tapahtuman markkinoinnin onnistuminen riippuu kunnollisesta tuotteen positioinnista. Se 
on avain onnistuneeseen markkinointisuunnitelmaan, joka taas määrittää tapahtuman on-
nistumisen. Positiointi on strategia, jolla määritetään intuition, tutkimuksen ja arvioinnin 
kautta kuluttajien tarpeet, jotka tapahtuma voi täyttää. Millaisia tapahtumia kilpailijat tarjoa-
vat ja minkä suuruisen sijoituksen ne vaativat osallistujilta? Kuka näihin osallistuu ja kuka 
ei? Toisin sanoen, minkä nichen me yritämme täyttää? (Hoyle 2002, 18-19.) 
 
Kuten mainitsin jo tämän luvun kohdassa 3.1.1, tiedettiin, että monelta startupilla ja yrittä-
jäksi haluavilla on juuri myynnin osaamisessa puutteita. Halusimme vastata tarpeeseen 
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tuottamalla startupyrityksille suunnatun tapahtuman, josta sai konkreettisia käytännön työ-
kaluja myyntiin. (Tuohimaa 31.3.2018.) 
 
Tapahtuman positioinnissa tärkeä päätös on pääsylipun hinta. Tässä voi verrata taas kil-
pailijoihin ja heidän onnistumiseensa. Päätöksessä täytyy ottaa myös huomioon koh-
deyleisön taloudellinen tilanne ja mahdollisuudet.  Jotkin organisaatiot järjestävät ilmaisia 
tapahtumia johtuen osallistujien taloudellisista resursseista ja tapahtuman kulut kattavat 
näytteilleasettajat, sponsorit ja tapahtuman tukijat. Joskus taas tapahtuman liput ovat kal-
liit, kun se on suunnattu alan johtajille. (Hoyle 2002, 19-20.) Lipun hinta nostaa mielestäni 
myös tapahtuman statusta. 
 
Vuonna Boost Your Business Event 2016 ja sitä aiemmat tapahtumat olivat maksuttomia, 
sillä halusimme taata yhdenvertaiset mahdollisuudet tapahtumaan osallistumiselle ja ko-
keilla tapahtumakonseptia mahdollisimman matalan kynnyksen vaihtoehtona. Slush oli 
myös kulman takana, joten arvelimme, että startupit ovat jo budjettinsa tapahtumaosallis-
tumisiin liittyen käyttäneet ja halusimme houkutella myös niitä yrityksiä, joiden rahallisten 
resurssien ulkopuolella esimerkiksi Slush oli. 
 
3.2 Tavoite 
Onnistumista voidaan mitata vain ennakkoon asetettua tavoitetta vasten. Tavoite on toisin 
sanoen haluttu lopputulos, jokin konkreettinen muutos ihmisen toiminnassa tai ajattelussa, 
joka johtaa myöhemmin toiminnan muutokseen. (Hollmén, 2017.)  
 
Markkinoinnin perusta on järkevästi asetetut markkinointitavoitteet. Hyvä tavoite on riittä-
vän tarkasti määritelty ja yksityiskohtainen. Tavoitteesta tulee käydä ilmi, kuinka monta tai 
miten paljon tarkoittaa sitä, että tavoite on saavutettu. Tavoitteen on myös oltava saavu-
tettavissa ja sen on oltava yrityksen liiketoimintatavoitteiden kannalta relevantti. (Hirvonen, 
2016.) 
 
Boost Your Business Event tapahtuman markkinoinnilla tavoiteltiin n. 300 kävijää tapahtu-
massa sekä Boost Your Business Eventin ja PuskaPromotionin tunnettuuden ja näkyvyy-
den lisäämistä. Tavoite asetettiin aiempien vuosien kävijämäärän ja siihen oletetun kas-
vun perusteella. Lisäksi oletuksena oli, että tapahtuman siirtyessä Haaga-Helian Pasilan 
kampukselta Maria 0-1 tiloihin, tulisi paikalle osallistujia startup hubin omista startup -yri-
tyksistä heidän sisäisen viestintänsä kautta. Tavoitteen asettaminen 300:n kävijään oli 
näin ollen perusteltu. Todellisuudessa siirtyminen Haaga-Heliasta oli haasteellista orgaa-




Markkinoinnin tavoitteina oli lisäksi sitouttaa tapahtumavieraita, nostattaa hypeä, nostaa 
tapahtuman kumppaneita esille ennen tapahtumaa, tehdä Boost Your Business Event -
brändiä tunnetuksi sekä vakiinnuttaa PuskaPromotionin imagoa elämyksellisten business- 
ja koulutustapahtumien tuottajana. 
 
Asetetuista tavoitteista tärkein, eli 300 tapahtumakävijää, on helposti mitattavissa. Myös 
sitouttamisen onnistumista voidaan arvioida vertaamalla ilmoittautuneita ja no-showta. 
Brändi- ja imagotavoitteet ovat hankalammin todennettavissa, mutta niitä voidaan arvioida 
kävijä- ja kumppanipalautteiden kautta sekä somekanavien tavoittavuuden ja syntyneiden 
keskustelujen kautta. 
 
3.3 Kohderyhmä  
Markkinointiviestintä täytyy suunnitella ja toteuttaa kohderyhmä ja tavoite huomioon ot-
taen. Henkilökohtaisuus ja segmentointi on yhä tärkeämpää. Segmentointi on kohderyh-
män jakamista erilaisiin ryhmiin erimerkiksi kiinnostuksen kohteiden perusteella. On to-
della harvoin kyse vain yhdestä homogeenisestä kohderyhmästä. Tapahtumaa varten täy-
tyy tehdä kohderyhmäanalyysi, joka auttaa määrittelemään toteutuksen kannalta tärkeim-
mät henkilöt. (Vallo & Häyrinen 36; Evento 2016, 28.) 
 
Tapahtuman tavoitteen ja kulttuurin pitää olla oikeassa suhteessa kohderyhmään. On 
pohdittava tarkkaan, ketä kutsutaan mihinkin tapahtumaan, ja millainen tapahtuma sopii 
juuri sille kyseiselle kohderyhmälle. Samanlainen toteutustapa ei välttämättä sovi esimer-
kiksi koko yrityksen asiakaskunnalle. Tapahtuman annin ja hyödyn pitää olla kunnossa, eli 
tapahtuman tulee tarjota jotain mistä kohderyhmä hyötyy. (Evento 2016, 27.) 
 
Kohderyhmienmäärittelyssä täytyy muistaa myös mm. puhujat, tapahtuman muut sidos-
ryhmät ja oma henkilökunta. Näille määritellään omat toimenpiteet, joilla kohderyhmäkoh-
taiset tavoitteet saadaan toteutumaan. Kohderyhmien määrittely on tärkeää, jotta paikalle 
saadaan oikeat ihmiset ja näin tapahtuman tavoite toteutettua.  (Evento 2016, 28.) 
 
Kohderyhmiksi valittiin ensisijaisesti pienet startupyritykset ja yrittäjyydestä kiinnostuneet 
henkilöt ja opiskelijat. Lisäksi kohderyhmään kuului startupyritysten tukitoimijat, jotka ta-
voitettiin lähinnä kumppanien hankinnan ja kumppaniverkoston kautta. 
 
Suurimman kohderyhmän arvioitiin olevan n. 20-30 -vuotiaita pääkaupunkiseudulla asuvia 
nuoria. Startup-yrityksissä työskentelevien ja niiden perustamista suunnittelevien nuorten 
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aikuisten sekä korkeakoulussa opiskelevien nuorten ajateltiin olevan kiinnostuneita mene-
vämmästä ja viihteellisemmästä tapahtumasta. Startup-tapahtumissa toimii myös asenne, 
erityisyys, rentous ja räväkkyys. Tästä esimerkkinä Slush. Markkinointiviestinnän sävy, vi-
suaalinen ilme ja toimenpiteet valittiin tämän mukaan. 
 
Yhtenä kohderyhmänä pidettiin myös Suomessa, erityisesti pääkaupunkiseudulla, asuvia 
kansainvälisiä nuoria, jotka olivat joko startupyrittäjiä tai kiinnostuneita yrittäjyydestä. Heitä 
tavoiteltiin toteuttamalla tapahtuma kokonaan englanniksi. 
 
3.4 Kanavat 
Tapahtuman markkinoinniksi ei riitä enää pelkkä kutsu. Markkinointiviestinnän keinovali-
koima suunnitellaan tapahtuman kohderyhmän mukaisesti. (Vallo & Häyrinen 2016, 69.) 
 
Sosiaalisen median kanavien valinnan ja käytön määräävät tapahtuman tavoite ja kohde-
ryhmä. Pienikin tapahtuma voi saada suuren näkyvyyden somemarkkinoinnin ansiosta, 
mikä lisää tapahtuman tuloksellisuutta. Kannattaa miettiä voiko tapahtuman markkinoin-
nissa hyödyntää omien somekanavien lisäksi kumppaneiden kanavia ja verkkosivuja. 
Entä voiko esiintyjiä ja vieraita valjastaa sanansaattajiksi? (Vallo & Häyrinen 2016, 103; 
Laitila 2017.)  
 
Kurion (2015) Some-markkinoinnin trendit 2016- julkaisussa linjataan, että yritysten some-
markkinointia tehdään entistä enemmän omni-channel-tapaan eli ollaan läsnä kaikkialla ja 
seurataan muidenkin kuin omia kanavia. Tämä tuottaa myös haasteita, miten suunnata 
omat panostukset ja pitää homma hanskassa. 
 
Boost Your Business Event 2016 markkinoinnin kanavat: 
− Verkkosivut (Boost Your Business Event -sivut ja PuskaPromotion -sivut) 
− Lehdistötiedote 
− Sosiaalinen media 






− Kumppanien verkostot ja kanavat 
− Kutsut 
− PuskaPromotionin uutiskirje 
− Haaga-Helian intrasivut ja info-tv 






Tapahtuman markkinointi ulospäin aloitettiin heinäkuussa. Markkinointiaikataulu löytyy liit-
teenä (liite 9). 
 
3.6 Budjetti 
Markkinointibudjetti toteutettiin hyvin pienimuotoisena sisältäen nettisivukulut, somemark-
kinoinnin, lehdistötiedotteen jakelun Cision -viestintäpalvelun kautta, visuaalisen ilmeen 
(julisteisiin, tapahtumalehtiseen, valokuvaseinään ja muihin materiaaleihin), arvontapalkin-
not ja pientarvikkeet kuten nimikyltit. Lönnberg Painot sponsoroivat tapahtuman painoma-
teriaalit kuten julisteet, tapahtumalehtiset sekä valokuvaseinän. 
 
Lisäksi oli pieni budjetti tapahtumavalokuvaukseen ja videointiin. Valokuva- ja videontuo-
tantokulut pystyttiin pitämään erittäin alhaisina tuottamalla itse suurin osa materiaalista. 






4 Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnin toteutus 
Seuraavaksi esittelen Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnin toimenpi-
teet, jotka ovat kaikista mielenkiintoisimpia ja joihin panostettiin tapahtumassa eniten. 
 
Edellisestä luvusta saa kokonaiskuvan tapahtuman markkinoinnin laajuudesta ja toimenpi-
teistä. Tässä luvussa nostetaan esille ja käsitellään joitain näistä markkinointitoimenpi-




Vallo ja Häyrinen (2016, 72) painottavat kotisivujen tärkeyttä jokaisella vähänkin isom-
malla yritystapahtumalla. Toisinaan riittää organisaation kotisivujen yhteyteen luotu sivu. 
Verkkosivut toimivat virtuaalisena ”kotipesänä”.  
 
Olipa verkkosivujen tavoitteena saada sinne tuleva vierailija tekemään mitä tahansa 
(esim. ostamaan tai liittymään postituslistalle), täytyy sivut optimoida tätä tarkoitusta var-
ten. Tämä tehdään mielenkiintoisilla otsikoilla, sijoittamalla tärkeimmät asiat heti ensim-
mäiseksi sivuille, call to action -napeilla, käyttämällä sivun sisältöön sopivia kuvia ja vide-
oita ja lisäämällä sivuille asiakkaiden arvosteluja. Varmistetaan myös, että sivut eivät si-
sällä kirjoitusvirheitä tai liikaa linkkejä. Tapahtumasivuilla korostetaan sitä, miten osallis-
tuja konkreettisesti hyötyy tapahtumasta. Sivuilta välittyvän tarinan tulee välittää tärkeitä 
syitä siihen miksi osallistujan pitäisi varata tapahtumalle aikaa kalenteristaan. (Suomen 
hakukonemestarit; Hollmén 2017.) 
 
Tapahtumasivuston rakenne-esimerkki Vallon ja Häyrisen (2016, 72) mukaan:  
− Yleistiedot tapahtumasta: missä ja milloin 
− Kohderyhmä: kenelle tapahtuma on tarkoitettu 
− Tapahtuman ohjelma ja aikataulut 
− Esiintyjien esittely 
− Tarjoilut, kuljetukset 
− Ilmoittautujien nimet (jos nimien julkistamiseen on lupa) 
− Uutisia  
− Blogikirjoituksia 
− Palautteita edellisvuoden osallistujilta 
− Kuvapankki 
− Aineistopankki 
− Houkutin: miksi kannattaa osallistua 
− Tapahtumaan ilmoittautuminen 
− Liput, maksaminen 




Sivujen ulkoasuun kannattaa panostaa, koska se on ensimmäinen asia mikä huomataan. 
Laadukkaat kuvat nettisivuilla ovat erinomainen keino erottautua kilpailijoista. Laadukkai-
den kuvien hankkiminen on helpommin sanottu kuin tehty. Käyttämällä kuvapankkien ku-
via säästää aikaa ja vaivaa. Turhia alasivuja kannattaa välttää. Käyttäjät eksyvät helposti 
ja eivät jaksa sivuilla pitkiä aikoja. Nettisivuilla tulisi olla mahdollisimman vähän alasivuja. 
(Azedani 2015, 27-33.) 
 
Boost Your Business Event 2016 verkkosivut olivat yksisivuiset landing page-tyyliset sivut. 
Ne rakennettiin Wix-alustalla, koska alustalla pystyi luomaan hyvännäköisiä sivuja ilman 
koodausosaamista tai aikaa vievää teeman valitsemista ja asentamista verrattuna 
Wordpress-sivuihin. Wixistä sai myös käyttöön runsaasti valmiita taustakuvia ja muita tyy-
likkäitä elementtejä, joiden tekijänoikeuksista ei tarvinnut huolehtia. Wix-alustalla oli tiet-
tyjä rajoituksia, mutta tapahtumasivujen vaatimuksiin ominaisuudet riittivät. Yksi huono 
puoli oli se, että elementtien koot, asettelu ja sijainti, piti aina erikseen asettaa halutun-
laiseksi mobiilinäkymässä, mikä toi lisää työtä.  
 
Boost Your Business Event -sivujen rakenne oli seuraava:  
 
Heti ensimmäisenä oli osio, jossa oli Boost Your Business Event -logo, kerrottiin, kenelle 
tapahtuma on suunnattu, tapahtuman teema, avaintunniste #BybEvent2016, ajankohta ja 
paikka, register-nappi sekä Seuraa Facebookissa -nappi. Tämän jälkeen oli koko sivun le-
vyinen slider, jossa käytettiin edellisten vuosien kuvia. Tämän alla oli varsinainen info-
osio. Info-osiossa kerrottiin uudestaan, kenelle tapahtuma on suunnattu, miksi kannattaa 
osallistua, mitä hyötyä tapahtumaan osallistumisesta on, miksi tapahtuma järjestetään ja 
missä.  
 
Seuraavasta osasta löytyi tapahtuman aikataulu sekä tietoa elämyksellisistä aktiviteeteista 
sekä register-nappi uudestaan. Tämän jälkeen kerrottiin #PitchPlease! -kilpailusta, jossa 
elävöittämässä upotettu Pitching Bitches -markkinointivideo. Sivun loppupuolelta löytyivät 
partnerien logot ja lyhyet esittelyt, viimeinen kehotus ilmoittautumiseen, maininta Puska-
Promotionista, yhteystiedot ja somenapit. Kuvakaappaukset nettisivusta liitteenä (Liite 1.), 
valitettavasti kuvakaappaukset on otettu tapahtuman jälkeen, kun ilmoittautumisnapit on jo 




”Somesta tulee arkipäivää kaikenkokoisille ja -tyyppisille yrityksille. Suunnittelua aletaan 
tekemään sisältö edellä – jopa vuosisuunnittelujen tasolla. Nyt viimeistään jokaisen mark-
kinoijan on otettava some omaan osaamispalettiinsa mukaan ja vähintäänkin testattava 
uusia nousevia palveluita.” (Kurio 2015, 2.) 
 
Tapahtuma voidaan luoda omana tapahtumanaan Facebookiin, joko hyödyntämällä orga-
nisaation profiilia tai luomalla sille oma profiili. Hyödynnetäänkö organisaation profiilia, riip-
puu yrityksen markkinointi- ja viestintästrategiasta. (Vallo & Häyrinen 2016, 103.)   
 
LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen keskittynyt kanava, joka on tehokas B2B-
markkinointialusta. Mainoksia saa kohdennettua hyvin tittelin, koulutuksen tai alan mu-
kaan. (Azedani 2015, 44.) Lisäksi mm. perinteiset demografiset sekä yrityksen koon mu-
kaan kohdennukset onnistuvat. 
 
Boost Your Business Event -tapahtuman markkinoinnissa panostettiin erityisesti sosiaali-
sessa mediassa markkinointiin. Tärkein kanava oli Facebook ja Facebook-tapahtuma. Fa-
cebookissa Boost Your Business Eventillä on oma profiili, jonka kautta tapahtumaa mark-
kinoitiin ja Facebook-tapahtuma luotiin. Facebookissa tapahtumaa markkinointiin myös 
PuskaPromotionin sivun kautta. 
 
Lisäksi tapahtumaa markkinointiin PuskaPromotionin muiden somekanavien LinkedInin, 
Instagramin ja Twitterin kautta. LinkedIniin luotiin myös maksullisia mainoksia sekä jaettiin 
postauksia ja Boost Your Business Eventtiin liittyviä bloggauksia tapahtumatiimin henkilö-
kohtaisten tilien kautta. Facebookin livelähetyksiä käytettiin tapahtumapäivänä tuomaan 
tapahtumalle lisäyleisöä ja liikennettä PuskaPromotionin ja Boost Your Business Event -
sivuille.  
 
Some-postauksissa nostettiin esille tapahtuman ohjelmaa, sisältöä ja kumppaneita, tapah-
tumaa varten ja tapahtumaan liittyvistä aiheista tehtyjä blogipostauksia, tapahtumapaik-
kaa, jonka odotettiin kiinnostavan uutena pohjoismaiden suurimpana startup hubina, sekä 
erilaista making of- ja behind the scenes -sisältöä. Itse tapahtumapäivänä tuotin sisältöä 
kaikkiin kanaviin, postauksina, tweetteinä sekä live streameinä.  
  
4.3 #PitchPlease! -kilpailu ja -markkinointivideo 
Boost Your Business Eventissä järjestettiin #PitchPlease! -pitchauskilpailu, jossa startupit 
ottivat mittaa toisistaan yleisön ja ammattilaistuomariston edessä. Tätä kilpailua käytettiin 
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itsessään osana tapahtuman markkinointia ja siihen liittyen tuotettiin myös markkinointivi-
deo, jossa Pitching Bitches -bisnesraptrio räppäsi pitchaamisen jalosta taidosta.  
 
4.3.1 #PitchPlease! -pitchauskilpailu 
Pithcing (engl. syöttäminen) tarkoittaa nopeaa esitystä tuotteen tai palvelun tai liikeidean 
pääkohdista. Sen tarkoitus on herättää kiinnostus esiteltävää asiaa kohtaan ja vakuuttaa 
kuulijat asian vahvuuksista. Hyvä pitchaus ottaa huomioon kuulijansa ja osoittaa markkina-
tuntemusta, mutta kertoo myös tekijänsä innosta, näkemyksestä ja osaamisesta. (Kopiosto 
Design Redland 2013.) 
 
#PitchPlease! -pitchauskilpailu oli yksi Boost Your Business Eventin vetonauloista. Kilpai-
lussa 20 startupia kertoi lyhyellä hissipuheella oman yritysideansa ja ammattimainen tuo-
maristo arvosteli kaikki pitchit, minkä jälkeen viisi kilpailijaa pääsi finaalikierrokselle avaa-
maan liikeideaansa lisää ja kilpailemaan kolmen parhaan sijoituksesta sekä yrityskumppa-
neiden sponsoroimista palkinnoista. Kisa pidettiin liveyleisön edessä osana Boost Your 
Business Eventin ohjelmaa ja oli yksi elämyksellinen osa-alue tapahtumassa. 
 
Kilpailua markkinoitiin sekä tapahtuman somekanavissa että nettisivuilla ja siihen oli en-
nakkoilmoittautuminen. Hypeä nostettiin etukäteen kertomalla edellisvuosien kisan voitta-
jista ja heidän kokemuksistaan kisan jälkeen Boost Your Business Eventin somessa. 
Kaikki pitchit videoitiin ja osia niistä livestreamattiin suoraan Facebook-tapahtumaan. Kil-
pailijat itse somettivat osallistumisestaan ja erityisesti kisan voittajat kertoivat menestyk-
sestään myös omissa kanavissaan. 
 
4.3.2 #PitchPlease! -markkinointivideo  
Videomarkkinointi on mitä tahansa markkinointia, joka käyttää videota kanavana tuoda 
kampanjoijan ideat ja ajatukset seuraajien tietoisuuteen. Videomarkkinointi soveltuu erin-
omaisesti sisältömarkkinoinnin tuottamiseen, sillä videoiden avulla saa tehokkaasti välitet-
tyjä viestejä lyhytpinnaiselle digisukupolvelle, joka harvoin jaksaa perehtyä pitkiin tekstisi-
sältöihin. Liikkuva kuva herättää helposti huomiota ja on helppo tapa viestiä yrityksen 
viesti seuraajille. Erityisen onnistuneet videot voivat mennä viraaleiksi eli levitä spontaa-
nisti yleisön toimesta internetissä. (Brightcove 2015, 1; Kanava.to 2018.) 
 
Videoiden hyödyntäminen markkinoinnissa on jatkuvassa kasvusuhdanteessa, kun uusia 
kanavia videomateriaalin hyödyntämiseen syntyy kaiken aikaa lisää. Erityisesti Facebook 
ja YouTube ovat yrityksille erinomaisia kanavia videosisältöjen välittämiseen. Facebook 
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myös näyttää suosivan videosisältöjä, tätä väittämää tukevat sekä kansainväliset että koti-
maiset näytöt esimerkkiprojekteista. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018.) 
 
Boost Your Business Eventin ja #PitchPlease-kilpailun markkinointia varten tuotettiin pieni 
teaseri rapvideon muodossa. Videolla PuskaPromotionin oma räväkkä räppitrio Pitching 
Bitches laulaa ja räppää siitä, miten pitchata ammattimaisesti sekä haastaa pitchaajia 
näyttämään parhaansa. PuskaPromotion tuotti kokonaisuudessaan videon musiikin, sa-
noituksen ja videontuotannon. Video on nähtävissä osoitteessa: 
https://youtu.be/1cdNUN9_340 
 
4.4 Kumppanien ja PuskaPromotionin verkostot 
Yhteistyöhankkeiden tavoitteena on hyödyttää molempia osapuolia. Sponsori voi tukea ta-
pahtumaa rahallisesti ja se voi antaa tukensa myös tapahtuman markkinointiin. Sponsori 
voi kutsua tapahtumaan omia sidosryhmiään. Sisäisellä markkinoinnilla varmistetaan, että 
kaikki tietävät oleellisen tapahtumasta. (Vallo & Häyrinen 2016, 70 ja 94.) 
 
Laitila (2017) vinkkaa, että tapahtumaa markkinoidessa kannattaa valjastaa oma henkilö-
kunta, osallistujat, kumppanit ja puhujat puhumaan tapahtumasta ja käyttämään tapahtu-
man avainsanaa ennen tapahtumaa. Lisäksi mahdollisuuksien mukaan kannattaa tehdä 
haastatteluita esiintyjistä esim. blogien muodossa.  
 
Tapahtuman kumppaneita, esiintyjiä ja #PitchPlease! -kilpailijoita kannustettiin jakamaan 
tietoa tapahtumasta omissa tiedotteissaan, nettisivuillaan ja somekanavissaan. Monet 
myös näin tekivät. Tästä esimerkkinä PRH:n verkkosivuilleen julkaissut uutinen Boost 
Your Business Eventistä (Liite 10.) 
 
Tuotimme kumppanien ja esiintyjien kanssa myös yhteensä neljä blogiartikkelia, jotka liit-
tyivät Boost Your Business Eventin aiheisiin ja joissa tapahtuma mainittiin ja kehotettiin 
osallistumaan. Blogiartikkelit julkaistiin PuskaPromotionin sivuilla. Kahden artikkelin kirjoit-
tajat olivat startup-yrittäjiä, jotka olivat osallistuneet tapahtumaan edellisenä vuonna ja 
hyötyneet siitä. Nämä olivat NurtUp:n toimitusjohtaja Hajnalka Collado ja Zakisomen pe-
rustaja Zaki Azedani. Collado ja Azedani toimivat myös pienimuotoisesti tapahtuman so-





Tiedotetta laatiessa tärkeimmät huomioon otettavat asiat ovat se, että tiedotteen rakenne 
on lyhyt ja napakka, tiedote on uutismainen ja tärkein asia kerrotaan heti, hakukoneopti-
mointi otetaan huomioon, teksti on yleistajuista ja kielioppisääntöjen mukaista ja, että tie-
dote on esillä sosiaalisessa mediassa. Hyvässä tiedotteessa on kaikki olennainen eikä mi-
tään turhaa (Cision 2015, 11; Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 112.) 
 
Tiedotteessa on oltava uutinen. Mikä tiedotteessa on uutta tietoa, mikä kiinnostavaa? Jos 
uutista ei ole, miksi toimittaja kiinnostuisi siitä? Uutinen nostetaan heti kärkeen ja tausta-
tiedot jätetään rohkeasti loppuun. Yleisöä kiinnostava tieto ei välttämättä ole se viesti, 
mikä halutaan saada läpi. Joskus kannattaakin valita kärkeen raflaavampi tieto tai yksityis-
kohta, jolla päästään uutiskynnyksen yli. (Nelimarkka 20.5.2015.) 
 
Cisionin (2015, 11-12) mukaan tiedotteen rakenne sisältää seuraavat osat:  
− Päiväys, milloin tiedote on julkaistu 
− Otsikko, lyhyt ja iskevä otsikko, joka kertoo selkeästi mistä tiedotteessa on kysy-
mys 
− Ingressi, ensimmäisessä kappaleessa kerrotaan se asia, jonka halutaan jäävän 
mieleen. 
− Leipäteksti, varsinainen tiedoteteksti, joka aloitetaan tärkeimmästä asiasta, vaikka 
se on jo kerrottu ingressissä. Leipäteksti on napakka, selkeä ja kieliopillisesti oi-
kein kirjoitettu.  
− Kommentit ja lainaukset, esimerkiksi yrityksen toimitusjohtajan tai asiakkaan kom-
mentit elävöittävät tekstiä ja tutkijan siteeraus tuo uskottavuutta. Kerrotaan haasta-
teltavan nimi ja titteli. 
− Lisätietojen tarjoaja, keneltä voi kysyä lisätietoa asiasta. Annetaan yhteystiedot 
− Yritysesittely, lyhyt kuvaus yrityksestä, joka tiedotteen julkaisee. Lisää linkki yrityk-
sen kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan. 
 
Lisäksi tiedotteeseen voidaan lisätä kuvia ja infografiikkaa elävöittämään ja havainnollista-
maan, listoja ja audio- tai videotallenteita. Laadukkaat video- ja audiotallenteet leviävät hy-
vin sosiaalisessa mediassa. (Cision 2015, 12.) 
 
Tiedotetta suunniteltaessa mietitään, kuka kuuluu kohderyhmään ja kenet halutaan tavoit-
taa? Ketkä kiinnostuvat ja hyötyvät uutisesta. Mediat, jotka ovat lähellä tiedotteen aihetta 
kiinnostuvat todennäköisimmin. (Cision 2015, 6.) 
 
Boost Your Business Event -tiedotteen jakelulistat suunniteltiin yhdessä Cision viestintä-
palvelujen kanssa. Listat valittiin relevanttien aihealueiden ja paikallisuuden mukaan, sen 
perusteella keiden voisi olettaa olevan kiinnostuneita helsinkiläisestä startuptapahtu-
masta, joka järjestetään juuri avatussa vanhaan sairaalaan perustetussa startup hubissa. 
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Näitä listoja olivat esimerkiksi: Talouselämä, Kauppalehti Online, Uratie, Myynti & Markki-
nointi, Helsinki Times, Metro, Ilta-Sanomat ja Helsingin Sanomat.  
 
Tiedotteen julkaisemisajankohdaksi päätettiin Cisionin suosituksesta n. 2 vkoa ennen ta-
pahtumaa, niin tiedote olisi ajankohtainen. Kellonajaksi valittiin aamu, niin toimittajat ehti-
vät vielä lisätä artikkelin kirjoittamisen päivän suunnitelmaan.  
 
Tiedotteen kulmaksi nostettiin tapahtuman sijainti uudessa startuphautomossa Maria 0-
1:ssa ja startupit yleensä. Otsikossa kerrottiin yleisesti tapahtuman aiheesta ja kenelle se 
on suunnattu. Ingressissä nostettiin esille Maria 0-1 ja se, että hubi on juuri avattu entisen 
Marian sairaalan tiloihin. Tekstissä käytettiin tekstin lihavointia parantamaan silmäilyä ja 
nostamaan tärkeimmät asiat esille. Tiedotteessa oli kaksi lainausta PuskaPromotionin toi-
mitusjohtajalta. Tekstissä kerrottiin myös tapahtuman elämyksellisestä puolesta ja 
pitchauskilpailusta. Tehty tiedote on opinnäytetyön liitteenä (Liite 4). 
 
4.6 Jälkimarkkinointi 
Sekä tapahtuman aikana, että heti sen jälkeen, on tehokasta markkinointia ladata tapahtu-
massa kuvattuja kuvia tapahtuman virallisella hashtagilla varustettuna, sekä järjestäjän 
omalle Facebook-sivulle, että tapahtuman someen. Erityisesti toistuvien tapahtumien ta-
pauksessa tällä on suuri merkitys FOMO (fear of missing out) -vaikutuksen aikaansaa-
miseksi. Tämä saa seuraajat saapumaan tapahtumaan paikalle, sillä kukaan ei halua 
jäädä paitsi hyvästä meiningistä! Jälkimarkkinoinnissa tämä kuvamateriaali luo odotusta 
tulevalle tapahtumalle ja saa kävijät palaamaan tapahtuman somekanaviin myös tapahtu-
man jälkeen. Kuvamateriaalia voidaan myös hyödyntää tulevan tapahtuman graafisissa 
materiaaleissa sekä ennakkosomepostausten kuvituksena. (Mainostoimisto 4 D 2018; 
Tuohimaa 31.3.2018.) 
 
Tapahtumassa valo- ja videokuvattiin ja tapahtuman jälkeen julkaistiin kuvakansiot Face-
bookissa sekä tapahtumavideo YouTubessa sekä Facebookissa. Kuvakansio jaettiin 
myös kumppaneiden kanssa.  
 
Tapahtumassa oli Boost-seinä, jonka edessä saattoi kuvauttaa itsensä Boost Your Busi-
ness Event -logotaustalla. Näistä kuvista tehtiin oma kansio ja kuvia rohkaistiin jakama-
naan sekä tägäämään kaveri Boost-seinällä. Osallistujia kannustettiin ottamaan myös itse 




#PitchPlease! -kilpailun voittajat julkistettiin ja tägättiin myös somessa ja heille jaettiin vi-
suaalisesti Boost Your Business Event brändin mukaiset diplomit todisteeksi voitosta. 
Voittajat jakoivatkin kuvia diplomeistaan sekä julkistuspostausta omissa kanavissaan.  
 
Tapahtuman jälkeen osallistujille lähetettiin myös palautekysely sähköpostitse ja kumppa-







































5 Itsereflektio ja tulokset 
Boost Your Business Eventin markkinointia suunniteltiin yhdessä PuskaPromotionin ta-
pahtumatiimin kanssa sekä kahdessa kumppanitapaamisessa tapahtuman kumppaneiden 
kanssa. Suunnittelu ja markkinoinnin toteuttaminen oli nopeatempoista, mutta hauskaa ja 
palkitsevaa. Ideoita ja toteutusta sai peilata tiimin kanssa yhdessä. Kyseessä oli iso koko-
naisuus, jossa oli monta palasta, mikä tuntui haastavalta, mutta palkitsevalta. 
 
5.1 Markkinoinnin onnistumisen arviointi 
Markkinoinnin aikataulu oli tiukka tällaiselle tapahtumalle. Olisi ollut hyvä aloittaa tapahtu-
man markkinointi aikaisemmin, jotta olisimme ehtineet tavoittaa ja sitouttaa suuremman 
yleisön. Nettisivut olisi pitänyt myös luoda aiemmin, sillä kesti yli kuukauden ennen kuin 
hakukoneet alkoivat näyttää sivuja tuloksissa. Tämä johtui Wixin mukaan siitä, että aivan 
uusien sivujen kohdalla voi kestää jopa 3kk ennen kuin hakukoneet indeksoivat uudet si-
vut hakemistoonsa. Nettisivut kuitenkin näyttivät edustavilta, ne olivat selkeät ja palaut-
teen mukaan niistä löysi tarvittavat tiedot tapahtumasta hyvin. Sivuilla vieraili 2016 mar-
raskuun loppuun mennessä 664 yksittäistä kävijää, sivunkatseluita sivuilla oli 1129. 
 
Markkinoinnin suunnitteluun olisi voinut käyttää enemmän aikaa ja miettiä tarkemmin ka-
nava ja kohderyhmäkohtaisesti sisältöä ja markkinoinnin aikataulutusta. Menestyneet 
markkinoijat pystyvät näyttämään, minkä hyödyn, erityisen kokemuksen ja lisäarvon, osal-
listujat saavat tapahtumasta. (Hoyle 2002, 12-13.) Tapahtuman ympärille olisi voinut kehit-
tää esimerkiksi osallistavamman kampanjan. Olisi voinut vaikkapa jatkaa #PitchPlease! -
kisan aiheella ja pyytää edellisen vuoden kisaajia tekemään lyhyitä pitch-videoita someen 
osallistavan haasteen kera sekä herättää keskustelua tapahtuman teemoista somessa.  
 
Markkinoinnin tavoitteena oli 300 tapahtumakävijää. Tavoitteeseen ei päästy ja paikalle 
saapui n. 100 vierasta. Tapahtumaan ilmoittautui etukäteen 119 vierasta, jonka lisäksi 20 
#PitchPlease! -kilpailijaa ja kumppaneiden kautta epävirallisesti ilmoittautuneita oli muu-
tama. No-show -prosentti oli siis suuri.  
 
Miksi tapahtumavieraiden sitouttaminen ei onnistunut? Arvioin, että no-shown määrään oli 
useampia syitä. Yksi syy oli huono myrskyinen ja sateinen ilma tapahtumapäivänä, mikä 
varmasti vähensi intoa lähteä julkisilla tapahtumapaikalle. Samana päivänä järjestettiin 
Helsingissä myös kaksi muuta pienempää startuptapahtumaa, jotka oli suunnattu tietyille 
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startupverkostoille. Näiden tapahtumien järjestäjät olivat päättäneet tapahtumansa päivä-
määrän paljon myöhemmin kuin milloin me olimme lyöneet lukkoon Boost Your Business 
Eventin tapahtumapäivän, eli emme voineet ennakoida niitä.  
 
Suurin syy saattoi kuitenkin olla oma inhimillinen virhe. Meillä ei ollut automatisoitua ilmoit-
tautumis- ja tapahtumanhallintajärjestelmää käytössä ja viimeisinä kiireisinä päivinä ennen 
tapahtumaa unohdin lähettää viimeisen muistutusmailin ilmoittautuneille. Tämä on sellai-
nen kömmähdys, jota en varmasti unohda tai toista tulevaisuudessa. 
 
Mielestäni tapahtumalla oli myös liian monta erilaista kohderyhmää, joita yritettiin tavoi-
tella samaan aikaan. Tähän en itse pystynyt vaikuttamaan, koska kohderyhmät määritel-
tiin etukäteen, ennen kuin sain tapahtuman markkinointivastuun. Usea kohderyhmä huo-
mioon ottaen olisi markkinointiin ja sen suunnitteluun pitänyt varata enemmän resursseja. 
Markkinointiviestintä täytyy suunnitella ja toteuttaa kohderyhmä huomioon ottaen, henkilö-
kohtaisuus ja segmentointi tärkeää (Vallo & Häyrinen 36.) 
 
Hoylen (2002, 15) mukaan tapahtumapaikan sijainti voi määrittää tapahtuman osallistuja-
määrän ja tapahtuman luonteen. Lisäksi sijainti voi olla markkinointistrategian 
avainosassa. Tapahtumapaikan valinta oli mielestäni onnistunut ajankohtaisuuden ja koh-
deryhmän huomioon ottaen, Maria 0-1:n uutuuskulmaa pystyi korostamaan hyvin markki-
noissa ja se nostettiinkin otsikkoon tapahtumasta julkaistussa artikkelissa Markkinointi ja 
Mainonnassa. Ongelmaksi muodostui yhteistyö Maria 0-1:n viestinnän kanssa. He eivät 
välittäneet tietoa tapahtumasta sovitulla tavalla. Emme koskaan saaneet tietää, oliko yh-
tään ilmoitusta mennyt Maria 0-1:n intranettiin. Marian sairaalan kunnostaminen hubiksi ja 
toimistotiloiksi viivästyi, eikä tila ollut valmis tapahtumaamme mennessä, mikä varmasti 
vaikutti myös talon sisäiseen orgaaniseen kävijämäärään. 
 
#PitchPlease-markkinointivideo onnistui mielestäni hyvin. Facebook ja Youtube ovat erin-
omaisia kanavia videosisältöjen levittämiseen ja Facebook suosii videosisältöjä, kuten 
Suomen Digimarkkinointi Oy:n (2018) blogissa sanottiin. Video tavoitti melkein 600 katse-
lukertaa YouTuben kautta, sekä 670 orgaanista katselua Fb-videojulkaisussa. Se jaettiin 
myös Twitterissä sekä lyhyempänä versiona PuskaPromotionin Instagramissa. Video oli 
nähtävillä myös Boost Your Business Event -verkkosivuilla. Huomasin, että videota ei 
voitu markkinoida rahalla Facebookissa ja arvioin, että se johtui videon sisältämästä Bit-
ches-sanasta, jonka Facebook tulkitsi loukkaavaksi ja ei markkinointikelpoiseksi. Kaikki 
katselukerrat saavutettiin siis orgaanisesti ja siihen nähden katselukertojen määrä oli 
hyvä. Kävijäpalautteessa kiiteltiin videota myös, ja yksi kävijä sanoi, että video oli yksi syy 




Facebookissa käytettiin jonkin verran markkinointirahaa. Näitä markkinointiviestejä koh-
dennettiin joko Boost Your Business Event Facebook-sivun seuraajille ja heidän kavereil-
leen tai sitten pääkaupunkiseudulla asuville 20-40 vuotiaille, joilla oli kiinnostuksen koh-
teena startupyritykset ja yrittäjyys. Ei kuitenkaan onnistuttu tavoittamaan tarpeeksi paljon 
oikeiden kohderyhmien edustajia. Facebook-sivulla oli tapahtumaan mennessä n. 300 
seuraajaa. Facebook-tapahtuman näkyvyys oli 9300, katseluita 692 ja reaktioita 167 
(osallistun tai kiinnostunut). Tapahtuman näkyvyys oli siis hyvä, mutta kiinnostuksen he-
rättäminen ja sitouttaminen ei onnistunut tavoitteen mukaisesti. 
 
Cisionin kautta lähetetty lehdistötiedote oli rakenteeltaan hyvä ja olimme löytäneet siihen 
uutiskulman. Tiedote poiki artikkelin Boost Your Business Eventistä Markkinointi & Mai-
nonnassa, johon olen tyytyväinen. Emme olleet ostaneet seurantapalvelua Cisionilta, ja 
koska Google Alerts on suhteellisen epäluotettava, voi olla, että jokin julkaistu artikkeli on 
myös jäänyt meiltä huomaamatta. Lisäksi Boost Your Business Event ja PuskaPromotion 
saivat näkyvyyttä tiedotteen lukeneissa toimituksissa.  
 
Kävijäpalautekyselyn tulokset olivat pääosin positiivisia. Kaikkien vastaajien mielestä ta-
pahtuman kokonaiskokemus oli joko hyvä (63,6%) tai ok (36,4%). Vastaajat kokivat löytä-
neensä tarpeeksi tietoa tapahtuman nettisivuilta ja Facebook-tapahtumasta. Vastaajista 
36% oli saanut ensimmäistä kertaa tiedon tapahtumasta Facebook-postauksesta tai mak-
setusta mainoksesta, 27% kutsusta Facebook-tapahtumaan, 54,5% oli kaverin suosituk-
sesta, LinkedIn-mainoksesta 9% ja PuskaPromotionin nettisivuilta 9%. Loput eivät muista-
neet mistä olivat saaneet tiedon. 
 
5.2 Lähteiden arviointi 
Oli vaikea löytää uusia ja täysin ajankohtaisia lähteitä, jotka olivat juuri erityisesti tapahtu-
man markkinoinnin suunnitteluun keskittyviä. Tapahtumamarkkinointikirjoja ja kirjoituksia 
löytyy kyllä, siis sellaisia joissa keskitytään tapahtumien tuotantoon ja tapahtumiin markki-
nointiviestinnän osana. Näissä mainittiin todella lyhyesti, jos ollenkaan, siitä miten näihin 
tapahtumiin sitten ihmiset saadaan paikalle ja osallistumaan. Tämä oli minusta tietenkin 
hyvin outoa, sillä samoissa kirjoissa kuitenkin puhuttiin siitä, kuinka vieraat tekevät tapah-
tuman ja ihmiset ovat tapahtuman tärkein osa. 
 
Tapahtuman markkinointiin liittyvä kattavin löytämäni lähde oli vuonna 2002 julkaistu 
Leanard H. Hoylen Event Marketing, How to Successfully Promote Events, Festivals, 
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Conventions, and Expositions. Mielestäni kirjan monet teoriat olivat sovellettavissa nykyai-
kaan ja tarjosivat hyvän pohjan tapahtuman markkinoinnin suunnittelulle. Täydensin tätä 
pohjaa tuoreemmilla suurimmaksi osaksi suomalaisilla tapahtumamarkkinointiin keskitty-
villä kirja- ja blogilähteillä, Toimistosissien webinaarilla ja yleisesti markkinointiin keskitty-
villä lähteillä. Mielestäni kaikki lähteeni ovat luotettavia ja asianmukaisia asiantuntijaläh-
teitä.  
 
Yhtenä lähteenä oli PuskaPromotionin puheenjohtajan Doris Tuohimaan haastattelu. Tuo-
himaa on myyntityön koulutusohjelmasta valmistunut tradenomi ja tapahtuma-alan am-
mattilainen 5 vuoden kokemuksella. Hän on yksi PuskaPromotionin perustajista. Oman 
yrityksen perustamisen lisäksi, hänellä on laaja kokemus startupeista ja startupscenestä. 
Hän on mm. työskennellyt Haaga-Helian StartUp Shcoolissa ja Loft Helsingin myynnin ja 
tapahtumatuotannon parissa. Lisäksi hänellä on laajat startup- ja yrittäjäverkostot.  
 
5.3 Itsereflektio 
Omaa opinnäytetyöprosessia arvioidessani, en voi sanoa olevani täysin tyytyväinen. Pro-
jektinhallinta ei onnistunut toivotunlaisesti erinäisistä syistä johtuen ja aikataulu venähti 
rutkasti. Olen kuitenkin tyytyväinen projektin tuloksiin ja käytännönläheisyyteen. Opin pal-
jon ja työstä tulee olemaan käytännön hyötyä toimeksiantajalle. 
 
Toimeksiantaja on ollut tyytyväinen projektiin ja sain erityistä kiitosta Facebook live -
streamista ja siitä, että kaikki tapahtuman kumppanit saivat odottamansa näkyvyyden 
markkinoinnissa. Toimeksiantajan palautteessa (Liite 13.) mainitaan, että muutos ja siirty-
minen uusiin tapahtumatiloihin oli hyppy tuntemattomaan, josta opimme ja kehityimme. 
Toimeksiantajan mielestä opinnäytetyöstäni saa realistisen kuvan Boost Your Business 
Eventin markkinoinnin toteutuksesta ja työssä esille nostetut asiat ovat relevantteja. 
 
Sinänsä hauskaa, että tämän opinnäytetyön tekeminen on kestänyt niin kauan, sillä nyt 
pystyn katsomaan tekemisiäni ulkopuolisin silmin. Aikaa on vierähtänyt sen verran kauan 
ja olen kehittynyt ammatillisesti, niin näen selkeästi, mitä olisi kannattanut tehdä toisin ja 
miten. Kaiken kaikkiaan Boost Your Business Event 2016 oli kuitenkin erinomainen oppi-
miskokemus ja tarjosi mahdollisuuden tehdä asioita todella itse ja ottaa iso kokonaisvas-
tuu oikean tapahtuman markkinoinnista. Kovin moni opiskelija ei voi sanoa hoitaneensa 
tämän mittaluokan tehtävää opiskeluaikoinaan. 
 
Boost Your Business Event tarjosi erinomaisen kokeilualustan testata erilaisia toimintata-
poja, irrotella ja heittäytyä luovaksi. Tämän kokemuksen perusteella opin todella paljon, 
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niin itsestäni kuin myös tapahtumien tuottamisesta ja markkinoinnista. Jos tekisin tapahtu-
man markkinointisuunnitelman ja toteutuksen nyt, tekisin toki paljon eri tavalla, mutta pro-
jektissa oli myös paljon onnistumisia ja kaiken kaikkiaan tapahtuma onnistui PuskaPromo-
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